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La investigación titulada La investigación titulada “Uso de la red social Facebook y la 
fidelización de clientes de la Sangucheria Mr. Bugs, en el Distrito de Comas, 2019” tuvo 
como objetivo determinar la relación entre el uso de la red social facebook y la fidelización 
de clientes de la Sangucheria Mr. Bugs en comas en el 2019. 
La investigación se desarrolló bajo el enfoque cuantitativo, tipo de investigación aplicada 
por cuanto se busca describir el uso de la red social facebook en la fidelización de clientes 
como parte de una motivación de emprendedor de negocio propio; el estudio es de nivel 
descriptivo y correlacional; diseño no experimental con corte transversal se recogieron los 
datos en única vez; la muestra estuvo constituida por 30 clientes fijos; el estudio es de 
diagnóstico del tipo censal y la técnica utilizada para el recojo de datos fue la encuesta; los 
instrumentos de medición fueron dos cuestionarios las cuales fueron sometidas a validez por 
prestigiosos docentes de la Universidad César Vallejo, como jueces expertos y la prueba de 
confiabilidad mediante el alfa de Cronbach.  
En la investigación se concluye que existe correlación positiva alta y significativa entre el 
uso de la red social facebook y la fidelización de clientes; el coeficiente de correlación 0.792 
indicó una correlación positiva alta entre las variables y altamente significativa con p = 0.000 
< α= 0.05 
 
 
















Research entitled Research entitled "Use of the Facebook social network and customer 
loyalty of the Sangucheria Mr. Bugs, in the Comas District, 2019" aimed to determine the 
relationship between the use of the Facebook social network and the loyalty of Sangucheria 
Mr. Bugs comas customers in 2019.  
The research was developed under the quantitative approach, type of applied research in that 
it seeks to describe the use of the social network facebook in customer loyalty as part of a 
motivation of own business entrepreneur; the study is descriptive and correlational; non-
experimental cross-sectional design collected the data in one-time; the sample consisted of 
30 fixed customers; the study is census-type diagnostics and the technique used for data 
collection was the survey; the measuring instruments were two questionnaires which were 
submitted to validity by prestigious teachers of the César Vallejo University, as expert judges 
and the proof of reliability by the alpha of Cronbach.   
The research concludes that there is a high and significant positive correlation between the 
use of the facebook social network and customer loyalty; the correlation coefficient 0.792 
indicated a high positive correlation between the variables and highly significant with p = 
0.000<α= 0.05. 
 


































Para poder entender la Realidad Problemática del presente estudio, primero se debe conocer 
como evolucionaron los fenómenos a estudiar y conocer algunas referencias históricas, que 
se hayan desarrollado en ámbitos internacionales, nacionales y locales. 
En el ambito internacional según, Chorres (2017) sostiene que el repunte de las redes sociales 
en el mundo influye en la decisión de adquirir un producto o servicio lo revela el 74%, 
mientras que el 39% de usuarios de Facebook admiten que siguen a una marca en la red 
social para estar informado sobre sus productos y servicios de su preferencia, así también el 
40% de usuarios de las redes sociales admiten haber comprado un producto después de 
haberlo  visto a través de la red social, finalmente el 75% de usuarios reconocen que las 
visitas fueron promovidas por Facebook, Pinterest y Twitter, (Adobe, 2014).  
El estudio realizado por la Revista Universal (2014), resalta a facebook por permitir a las 
empresas usar su plataforma como medio de comunicación entre las empresas con los 
clientes actuales y los futuros, en la que obtienen información de sus preferencias para la 
toma de decisiones de su compra. Al cual sumamos el uso de celulares, la conexión a 
internet, mediante el Facebook valida  como valiosa herramienta de marketing mejorando la 
visibilidad influyendo en la productividad. 
Los Empresas han aumentado sus ventas en 60% en su negocio porque exhiben mejor sus 
productos y promociones. El 52% de las empresas afirman haber captado muchos clientes 
en las redes sociales destacando el Facebook siendo el sector restaurantero el más favorecido 
(73%). Los usuarios y las empresas interactúan en las redes sociales, de esa manera influye 
en el proceso de compra, moviliza las ofertas y demandas en la buena elección de sus 
productos, es una ayuda para las organizaciones en captar y tener buena información de sus 
potenciales clientes y encontrar estrategias para satisfacer sus necesidades de venta y 
promociones y en el Perú; León (2018) manifiesta que Facebook es la plataforma virtual con 
más usuarios, que muestra imágenes y videos, en intensas campañas y la interacción con los 
clientes. No es suficiente cuatro horas de responder los comentarios. Es muy importante 
diseñar una buena estrategia de comunicación a nivel de marketing digital. Muchos negocios 
de restaurantes se deciden participar en la mayor cantidad de redes para incrementar sus 
clientes; sin embargo no obtienen los resultados esperados, se trata de administrar, gestionar 
con eficiencia sus redes, lo principal es interactuar, presentar videos, no solo comunicar, 
sino, presentar los productos, sus ofertas de mejores precios, promover en el personal mayor 





El Perú en las redes sociales del mundo según el estudio de, COMSCORE (2012), los 
hallazgos es que los usuarios pasan un promedio de 7 horas mensuales de conección a las 
redes sociales, estamos incluidos en los cuatro países más involucrados en redes sociales de 
Latinoamérica, los indicadores revelan que la red social Facebook atiende a más de 12 
millones de cuentas de usuarios peruanos. Nos hacemos las siguientes preguntas: ¿Cuáles 
son los aportes de las redes sociales en las estrategias de marketing digital? Para eso se 
requiere de una  estrategia de marketing aplicada a través de redes sociales. El mercado se 
disputa por las marcas, la encabeza quien tiene mejor estrategia de marketing para 
influenciar en la compra. Las estrategias van imponiendo vallas más alta y promueven una 
identidad emocional con el consumidor, para su fidelización a largo plazo. La motivación 
del estudio es describir el escenario del uso del facebook en las redes sociales, para lograr 
diseñar estrategias como herramientas de fidelización de potenciales clientes.  
La empresa Mr. Bugs S.A. se dedica a la venta de comida rápida. Carece de estrategias de 
gestión de márketing de la red social Facebook, que informe a los clientes con buena 
visibilidad de los diferentes platos y promociones, así como la información para la 
fidelización de clientes.  Además, carece de foros de discusión, no le permite la interacción 
e interactividad con sus clientes. 
El problema principal de la Mr. Bugs S.A.C, no está adaptado a la competitividad del 
mercado, operando en espacios virtuales y la alternativa es que aplique buena estrategia de 
contenido en la red social Facebook que le permitirá mejorar su visibilidad y promoción y 
compartir fotos, videos y hacer comentarios con sus clientes que acceden a Messenger y 
chat. Facebook, irradia mayor cobertura en los negocios de sangucheria, se accede para 
poder explotarla promocionalmente y publicitariamente a una baja rentabilidad, lo cual 
repercutirá en la productividad de fidelización de nuestros clientes. 
 
Las causas de la problemática, es de mantener estrategias que corresponden al siglo pasado, 
de no promover la nueva imagen de una sangucheria manejado profesionalmente usando las 
redes sociales principalmente el Facebook; de no dar el paso necesario, la consecuencia es 







Es importante también, conocer el trabajo realizado por otros investigadores, los cuales, 
formularon hipótesis utilizando las variables que hoy son fenómenos de estudio en la 
presente investigación; Investigadores internacionales y nacionales es necesario conocer 
cuáles fueron sus objetivos, que metodología utilizaron, que resultados obtuvieron y cuáles 
fueron sus conclusiones, de esta manera tener una base fuerte y la seguridad de que se está 
realizando la investigación de una manera adecuada. 
A continuación, iniciamos con una serie de trabajos previos internacionales y nacionales:  
Ortegón (2018), en su tesis propuso un protocolo de marketing digital promoviendo el 
posicionamiento de la marca Celta en la Web 4.0. Propone destacar dos aspectos: 1) se tiene 
en cuenta la importancia de la comunicación en la web 4.0, con el fin de vender a través del 
internet. 2) el marketing digital por internet son nuevas formas de comunicación y venta. 
Taylor (2014), en su tesis: “tres ensayos sobre publicidad, satisfacción del cliente y 
fidelización de clientes”. En EEUU. Nos dice que esta tesis se centra en la métrica de 
“seguridad de la satisfacción del cliente y su consecuencia en la lealtad del cliente”. Si bien 
los méritos de la satisfacción del cliente y la lealtad del cliente son ampliamente estudiados 
y reconocidos, se sabe menos acerca de cómo la empresa debe utilizar sus recursos para 
optimizar estas construcciones, y cómo la optimización de estas construcciones puede 
afectar el valor de la empresa. El primer ensayo examina el efecto del esfuerzo publicitario 
en la satisfacción del cliente y sus implicaciones para el valor de la empresa. El segundo 
ensayo profundiza en el análisis de los componentes conceptuales de la lealtad del cliente 
explorando el efecto de las opciones de asignación de recursos de una empresa en su 
capacidad de fidelización, que se define en esta disertación como la capacidad de una 
empresa para convertir sus recursos en Fidelización. En estos dos primeros ensayos 
colectivamente, sostengo que “la optimización eficiente tanto de la satisfacción del cliente 
como de la lealtad del cliente”, tendrá un impacto positivo en el rendimiento de una empresa 
en el mercado. El ensayo final examina. Los resultados de Ensayo II demuestran que las 
capacidades de fidelización pueden variar entre empresas y, con el tiempo, debido en parte 
a las asignaciones publicitarias, el nivel de innovación, las características de categoría y la 
estrategia de cartera de las empresas. Los hallazgos también sugieren que la capacidad de 
lealtad contribuye al rendimiento de las empresas. Por último, los resultados de Ensayo III 
indican que la experiencia de una empresa en el mercado tiene un efecto positivo en su 





la experiencia ayuda a un MNC a superar las diferencias entre el país de origen y el país 
anfitrión, y hacer frente a la volatilidad de esas diferencias. 
Sernaque y López (2015), en su tesis propuso un proyecto estratégico de Marketing para 
(fidelizar) conocer nuevos clientes para la compañía Globalatlasport Cía. Ltda. Shoes 
Alvarito. [Presentado en la Universidad Politécnica Salesiana, del Ecuador]. El objetivo del 
estudio fue elaborar un proyecto estratégico de marketing que garantice la fidelización y la 
captación de  nuevos clientes, el estudio es descriptivo con enfoque cuantitativo, para el 
recojo de datos usó un cuestionario aplicado a la muestra aleatoria de 384 sujetos residentes 
de la ciudad de Guayaquil, con una confianza del 95%; la conclusión del estudio: 1° La 
empresa incrementa su publicidad para superar a la marca Marathon Sports su más grande 
competencia en el mercado de calzado deportivo y demás accesorios, 2° La mejora por la 
diversificación de sus productos, mantienen los precios bajos y al otorgar descuentos influye 
en la decisión de compra (marketing) que permita fidelizar los clientes. 
Los antecedentes nacionales los exponemos en adelante: 
Salazar (2016), ensu estudio determinò que la mejora la  fidelización del cliente en la 
empresa Corporación KYOSAN EIRL – Chiclayo-2016, es por la aplicaciòn del marketing 
online. El estudio analizò la situación problemática actual de la empresa, que tienen mucha 
inseguridad de atreverse a diseñar y aplicar nuevas estrategias para lograr mayor 
productividad de la empresa (por temor o  rutina del área administrativa). Recolectó los datos 
mediante una encuesta para lomcual usó un cuestionario con escala Likert; los resultados 
son: el 71.4% de encuestados están de accuerdo en la aplicaciòn de estrategias de marketing 
online en la empresa; el 58.3% manifiestan que en la empresa existe un alto grado de 
fidelización de los clientes. Los resultados prospectivos demostraron que la aplicación de la 
estrategia de marketing online mejora la fidelización del cliente en la empresa. La 
conclusión: existe una correlación positiva considerable de r= 0.806 entre marketing online 
y la fidelización del cliente de la empresa. Se recomienda la aplicación de la propuesta de 
marketing online mediante la página web. 
Salas (2017) estudiò la influencia del marketing de redes sociales, en el nivel de ventas, 
como plan en la gestión de las empresas. La muestra probabilìstica fue de 120 usuarios. Los 
resultados fueron: 1) el marketing que se difunde en las redes sociales influye en el nivel de 





nivel de ventas ( r = 0,712 y el p-valor = 0,009). 3) El marketing de redes sociales influyó 
en el nivel de ventas de la Empresa Santo Olivo S.A. de Tacna (r = 0,767 y el p-valor = 
0,004). 
Garay (2017), probò que el marketing digital influeye en la gestión de relación con los 
clientes (CRM) de la empresa manufacturas Kukuli SAC, 2017. Es aplicada por el tipo de 
investigación, de diseño observacional y correlacional; se aplicó el estadígrafo del 
coeficiente de correlación X2 de Pearson. El tamaño muestral calculado probabilísitcamente 
fue de  192 clientes. Los resultados: Se determinó una correlación positiva alta 
(considerable) con una r= 0.804 con un nivel alto de significancia bilateral p=0.000 < α = 
0.01,(con un margen de error del 1% y una probabilidad de éxito del 99%; de los clientes 
encuestados perciben el 54.4%bque existe correlación entre  las dos variables.   
Huingo (2017), en su trabajo de investigaciòn identificò la relación entre el marketing digital 
a travès de las redes sociales con la fidelización de los clientes, el estudio tiene diseño no 
experimental, correlacional y transversal; su población es de 900 clientes al mes, la muestra 
aleatoria es 270 personas; el estudio  concluye: 1) El marketing digital en las redes sociales 
no es independiente sino estàn relacionadas a la fidelización de los clientes, determinada por 
una significancia de p=0.006 <α=0.05, el chi cuadrado calculado indica X² = 33.830 mucho 
mayor al valor X2 teórico= 19.02276, apreciándose una relación fuerte. El estudio aporta, 
que el marketing digital favorece contundentemente a la publicidad de la empresa, de lo que 
infiere que el uso de la herramienta de las redes sociales, es vital en en la era digital para 
ofertar los servicios y productos. 
Huamán (2017), identificò la relaciòn entre marketing relacional con la fidelización de 
cliente en la Empresa Franquicias Unidas del Peru S.A. El estudio es sobre una población de 
416 clientes de la empresa; el tamaño de la muestra fue calculada probabilísticamente en 200 
clientes. Los datos recogiò mediante una encuesta, aplicando cuestionarios, previamente 
validados y confiables. Los resultados demostraron que el marketing relacional, está 







A partir de aquí se conocerán cuáles son las teorías y definiciones relacionadas al tema y a 
las variables, para esto se detallará la información obtenida con la primera variable Red 
social Facebook.  
 
Para definir Facebook Holzner, (2015), nos dice: “facebook, es una herramienta que permite 
observar al usuario con el propósito de acercarnos y ayudarlos a mantenerse en 
comunicación”. Facebook ha alcanzado un auge que se sostiene en los amigos de su contexto 
personal llamados contactos gracias a las herramientas que ofrece. 
Este estudio nos explica facebook tiene muchas herramientas que nos permite tener mejor 
comunicación con nuestros clientes. 
Según Zeler (2017), manifiesta que “Facebook es la red social” con mayores usuarios activos 
a nivel mundial para lo cual cita a Kemp (2017); Esta red ha alcanzado más de dos mil  
millones de usuarios, según facebook (2017), de los cuales un millón utiliza sus servicios al 
menos una vez al día, según Mander (2016), es una de las dos redes sociales más preferidas 
por los españoles y la más utilizada para seguir las marcas en España- 2016, según 
Interactive Adversiting Bureau, IAB (2016); además encabeza la lista de redes sociales más 
populares en Estados Unidos, con más del 70% de adultos estadounidenses conectados en 
Facebook según Duggan y Page (2015). 
Este estudio nos explica que la red social Facebook tiene el mayor número de usuarios, esto 
nos ayudara a llegar a más clientes y mantener fluida comunicación con nuestros clientes. 
Zamith, (2015) nos dice que las páginas con perfiles empresariales o fanpage permiten a 
artistas, entidades, empresas y marcas crear una presencia en Facebook. Todo el contenido 
posteado en estas páginas es de dominio público. Las personas pueden expresar que les gusta 
la página de una marca para luego recibir notificaciones o ver las actualizaciones que se 
generen, pueden ser creadas únicamente por un usuario registrado, las paginas empresariales 
no tienen un límite de contactos establecido y no se requiere ser miembro de la red para 
visualizar. Las marcas publican eventos, fotos, videos, información, encuestas y cupones 
sobre ellos mismos, todo con la finalidad de darse notar y fidelizar  
Este estudio nos dice que la red social facebook es de dominio público y que nos permitirá 
que nuestros clientes tengan total acceso y visibilidad sobre el total de nuestro portafolio que 





Nations (2019), identifica que el Facebook, es fácil de usar y está aperturado a todo el 
mundo; incluido las personas menos técnicas acceden y publican en Facebook. Pese a que 
comenzó como una forma de mantenerse en contacto o reconectarse con amigos perdidos 
hace mucho tiempo, audasmente se convirtió en el más elegido de las empresas que fueron 
capaces de dirigirse de cerca a un público y entregar anuncios directamente a las personas 
poetnciales clientes de productos o servicios. Facebook visibiliza y diversifica al compartir 
fotos, mensajes de texto, vídeos, publicaciones de estado y socializa sentimientos en 
Facebook. El sitio es de entretenimiento y motiva una parada diaria con regularidad a los 
usuarios. Cuando los usuarios transgreden y son reportados, se les prohíbe el sitio. Facebook 
proporciona herramientas de controles de privacidad, para que los usuarios puedan proteger 
su información de llegar a amigos de los amigos. 
Kumbaric, (2019) Nos define facebook, que es la razón por la que cualquier empresa, grande 
o pequeña, debería considerar la publicidad en Facebook. Es una gran oportunidad para una 
empresa para hacer ventas en línea, obtener un seguimiento de la marca, crear una plataforma 
donde los clientes pueden discutir los productos y, cuando se hace con éxito, dejar que la 
gente difunda sobre sus cualidades. Al igual que el experimentado anunciante de Facebook 
Freddie Jansson dijo en la entrevista sobre cómo tener éxito en la publicidad de negocios en 
Facebook: "Una gran parte de los clientes potenciales de las empresas están allí. Por lo tanto, 
en mi opinión, todas las empresas deben tener una página de Facebook donde puedan 
interactuar con sus clientes... Ningún otro canal de publicidad, al menos donde puedas 
comunicarte, puede competir con esos números. 
Bhattacharya (2019), en su artículo, Marketing viral en las redes sociales: una perspectiva 
epidemiológica, nos comenta que Omnipresente redes sociales en línea hoy en día tiene una 
influencia en constante crecimiento en los negocios, la política y la sociedad. En este 
artículo, proponemos y analizamos un modelo matemático para entender los fenómenos del 
marketing digital con un enfoque epidemiológico considerando algunas interacciones 
realistas en una red social. Aplicamos el enfoque de campo medio, así como el análisis de la 
red para investigar el fenómeno de modelos homogéneos y heterogéneos, y estudiamos la 
dinámica de difusión, así como los estados de equilibrio para ambos casos. Para concluir 
Exploramos el espacio de parámetros y las estrategias de diseño para ejecutar una campaña 





estabilidad, tras los cuales estimamos las condiciones necesarias para hacer una campaña 
más sostenible al tiempo que garantizamos su propagación viral. 
Markić, (2016) en el artículo, Análisis de opiniones de las redes sociales como desafío al 
márketing digital, Enormes cantidades de datos, en forma de mensajes en las redes sociales, 
representan un desafío para el marketing digital y el análisis del marketing toda vez que 
cumplen con los requisitos, necesidades y satisfacción del cliente con los servicios o 
productos. El marketing se esfuerza por formar parte de la cultura general basada en los datos 
y definir estrategias de marketing que respondan a los consumidores y así proporcionar 
beneficios económicos para la empresa. Por lo tanto, el análisis de marketing se centra en 
los datos registrados en las redes sociales. Este documento tiene como conclusión muestra 
una posible integración de las herramientas de tecnología de la información y minería de 
datos, con el objetivo de visualizar las actitudes y opiniones en las redes sociales en forma 
de nube de palabras, que luego se puede utilizar para crear estrategias de márketing y mejorar 
la empatía con el cliente y el servicio al cliente.  
Alonso (2019), define la comunicación  como una conversación con los ciudadanos y no 
como mera información unilateral. La gestión de los Municipios rurales de España, se 
orientan a sumarse a la comunicación por internet en la web 2.0 adaptándose rápidamente a 
interactuar en las redes sociales. Los resultados obtenidos vislumbran con el mayor uso del 
internet en la comunicación 2.0.   
Para definir Fidelización de clientes los autores exponen sus conceptos: 
Alcaide, (2015) define “fidelización de clientes como la eficaz gestión de las 
comunicaciones entre la empresa-clientes”, lo cual requiere creatividad para lograr una alta 
motivación en los clientes. La fidelización debe trascender la funcionabilidad del producto 
o del servicio que presta la empresa. Es imprescindible, el establecimiento de lazos 
emocionales con los clientes que conduce a la lealtad lo cual revierte en utilidades.  
El siguiente estudio nos ayudara a entender cómo llevar una eficaz comunicación con 
nuestros clientes con una fuerte connotación emocional para generar una fidelización con 
nuestros clientes. 
Barahona, (2009) define que la fidelización de los clientes está compuesta por cuatro 





estudio nos aporta que hay que generar esa empatía con los clientes que se sientan tan a gusto 
y tengamos siempre su preferencia frente a la competencia. Señaló que: “La fidelización de 
los clientes, es resultado de una gestión con plan estratégico de marketing. La investigación 
comercial de los clientes, permite desarrollar la venta online con una alta satisfacción del 
servicio” (p.29). 
Esta definición explica lo importante que es para nosotros investigar comercialmente a 
nuestros clientes para poder adaptarnos y gestionar en beneficio al cliente y mantenerlo 
satisfecho. 
La teoría de marketing en línea, es la que tiene mayor crecimiento. El uso masivo de internet 
tiene gran impacto en los virtuales compradores, y en los  expertos en ventas que los atienden 
a control remoto; actualmente en el mundo, los negocios se realizan a través de redes 
digitales que conectan a las personas con las compañías para hacer las transacciones online. 
Fidelizar implica ser más eficaz y eficiente posible en la presentación de los productos y/o 
servicios que brinda la empresa para generar un alto interés en los clientes y sientan 
satisfacción, más atraídos por la oferta de la calidad de los productos y los precios. 
Según Brunetta, (2014) la fidelización de los clientes, es lograr que el cliente se sienta 
identificada con una empresa, pese a los esfuerzos de la competencia; es decir, que se 
identifique con la empresa y se consolide su preferencia”. (p.31). 
El siguiente estudio no aporta que hay que generar esa empatía con los clientes que se sientan 
tan gusto y tengamos siempre su preferencia frente a la competencia.  
Frente a la pregunta ¿Cuál es la definición de fidelización de clientes? Shaun (2019) lo define 
de la siguiente manera: La lealtad del cliente se relaciona con la satisfacción del cliente con las 
marcas que satisfacen sus necesidades. Los clientes leales están comprando exclusivamente los 
productos o servicios de una empresa, y no están dispuestos a cambiar sus preferencias por otra en 
un mercado altamente competitivo. 
 La lealtad a la marca es recompensa al esfuerzo constante de la empresa para entregar el 
producto, con especial atención al cliente, buscando conservar su base actual aumentando la 
lealtad de los clientes.  
Bernazzani, (2019) define, la fidelización del cliente se manifiesta en la lealtad con una 





comercial o de servicio. Puede sonar obvio por supuesto, las marcas quieren proporcionar 
un excelente servicio al cliente para que los clientes continúen suscribiéndose o comprando. 
Pero la lealtad de los clientes es fundamental para hacer crecer el negocio, más rápido que 
las ventas y el marketing. 
Rouse, (2019) Nos define fidelización de clientes como, la fidelidad del cliente es un 
compromiso entre un cliente y una marca que hace que el cliente realice compras repetidas. 
Si bien la fidelidad del cliente puede dar lugar a una fuerte preferencia de compra a una 
marca en particular, la fidelidad puede no ser exclusiva. Los clientes pueden realizar compras 
repetidas a varias marcas de la misma categoría. La fidelidad de los clientes se logra 
mediante la creación de ofertas y programas que animan a los clientes a realizar compras 
repetidas. Las ofertas incluyen cupones, descuentos por volumen, descuentos sensibles al 
tiempo y descuentos basados en miembros. Por ejemplo, un cupón enviado a los clientes que 
ofrece un 25% de descuento en una compra al final del mes, o una oferta especial para los 
clientes que forman parte de una membresía de cliente exclusiva, como una tarjeta de crédito 
de la tienda. 
Paparoidamis, (2019) En su artículo, Fomentar la fidelización de los clientes en los 
encuentros de servicio intercultural: el papel de la inteligencia cultural de los empleados de 
servicio, nos define que, los encuentros de servicios interculturales, en los que interactúan 
clientes y empleados de diferentes culturas, son cada vez más comunes en el mercado. A 
pesar de la importancia de estos encuentros para los vendedores internacionales, se ha 
dirigido una atención limitada a la investigación en este ámbito. Basándose en la teoría del 
intercambio social, este estudio examina cómo la inteligencia cultural de los empleados de 
primera línea (CQ) influye en los resultados de la lealtad de los clientes de las percepciones 
de calidad del servicio. Específicamente, los autores proponen que los tres componentes de 
CQ (cognitivo, emocional/motivacional y físico) tengan efectos moderadores diferenciales 
en la calidad del servicio percibida (PSQ) – enlace de lealtad del cliente y que estos efectos 
varían en dos mercados nacionales. Los datos recopilados con un diseño de investigación 
intercultural multidemandado (es decir, empleados de servicios de primera línea y clientes) 
indican que CQ cognitivo mitiga negativamente el impacto de PSQ en la lealtad de los 
clientes en un contexto de mercado emergente mientras es emocional/ motivacional CQ tiene 
un efecto positivo en un entorno de mercado maduro. Cuando los empleados de servicio 





lealtad de los clientes se fortalece en ambos mercados. Los autores discuten estas 
implicaciones para la teoría y la práctica. 
Chaveesuk, (2019) En su artículo, Un modelo integrado de fidelización de clientes en 
seguros de automóviles en Tailandia, se examinaron el contexto que influyen en la lealtad 
de los clientes hacia las compañías de seguros de automóviles en Tailandia, y se analizó un 
modelo de ecuación estructural de variables. No se encontró ninguna relación entre la 
imagen de marca y la satisfacción del cliente. 
Singha (2019), En su articulo cientifico, Un modelo integrado de fidelización de clientes en 
seguros de automóviles en Tailandia, se examinaron los factores que influyen en la lealtad 
del cliente hacia las compañías de seguros de automóviles en Tailandia, y se analizó un 
modelo de ecuaciones estructurales de variables. Se empleó un cuestionario para recopilar 
datos primarios. Los participantes de la encuesta incluyeron a 549 clientes de compañías de 
seguros de automóviles en Tailandia derivados del muestreo en varias etapas. Los datos se 
analizaron mediante Análisis Factorial Confirmatoria (CFA) y modelado de ecuaciones 
estructurales (SEM). Los resultados revelaron que la calidad del servicio, la imagen de la 
marca y el compromiso del cliente tuvieron un impacto positivo en la lealtad del cliente, y 
el valor percibido y la confianza del cliente mostraron un impacto negativo. La calidad del 
servicio tuvo un fuerte impacto en la satisfacción del cliente, que no tuvo un efecto directo 
en la lealtad del cliente. El valor percibido podría conducir a la satisfacción del cliente. No 
se encontró relación entre la imagen de marca y la satisfacción del cliente. 
Karunaratna (2018), En su artículo científico, pretende identificar los factores o aspectos 
determinantes de la fidelización del cliente: una revisión de la literatura, esta revisión de la 
literatura sobre lealtad del cliente se centró en sintetizar los factores del contexto que 
influyen en la lealtad del cliente en una visión integral. La revisión se centró en siete 
determinantes claves que influyen en la lealtad del cliente: la satisfacción, el valor que se 
percibe, confianza, la imagen de la marca, la calidad del producto o servicio, programas de 
lealtad y costos de cambio. Las relaciones directas e indirectas entre los determinantes 
también acentuaron que las influencias tenían roles mediadores. Se presentó un marco 
integral de determinantes de la lealtad del cliente que ilustra la naturaleza de las relaciones 
para crear una base sólida de conocimiento en el área de la lealtad del cliente. 






¿Cómo se relaciona el uso de la red social Facebook y la fidelización de clientes de la 
sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019? 
 
Y los problemas específicos 
¿Qué nivel de relación hay entre la visibilidad y la fidelización de clientes de la sanguchería 
Mr. Bugs, Comas 2019? 
 
¿Qué nivel de relación hay entre la Productividad y la fidelización de clientes de la 
sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019? 
 
¿Qué nivel de relación hay entre la velocidad y la fidelización de clientes de la sangucheria 
Mr. Bugs, Comas 2019? 
 
¿Qué nivel de relación hay entre la Versatilidad y la fidelización de clientes de la sangucheria 
Mr. Bugs, Comas 2019? 
 
¿Qué nivel de relación hay entre la oportunidad y la fidelización de clientes de la sangucheria 
Mr. Bugs, Comas 2019? 
 
¿Qué nivel de relación hay entre la rentabilidad y la fidelización de clientes de la sangucheria 
Mr. Bugs, Comas 2019? 
 
¿Qué nivel de relación hay entre la interactividad y la fidelización de clientes de la 
sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019? 
 
A continuación, mencionaremos nuestra justificación del estudio; 
Hernández- Sampieri, et al.,(2014), fundamenta que la justificación del estudio implica el 
motivo de la investigación exponiendo sus razones. Por otro lado el autor menciona que a 






Teórica: Para Facebook se ha utilizado la teoría de Óscar, (2016) en su libro “Curso de 
Community Manager”, el Facebook y marketing de contenidos se orientan normalmente a 
operar de manera más eficiente las redes sociales y exhibir mayor visibilidad, así también 
para la fidelización de clientes se sigue a Alcaide (2010), en su libro “Fidelización de 
clientes”.  
Económica: El Estudio permitirá el incremento de rentabilidad porque se afecta 
positivamente la renta en consideración a la propuesta de la Red Social Facebook y la 
fidelización de clientes. De la misma manera el estudio permitirá a la empresa mejorar su 
visibilidad, promoción y segmentación para lograr el incremento de sus ventas. Finalmente, 
el desarrollo del estudio brindará al consumidor, productos acorde a sus necesidades. 
Metodológica: La investigación de la aplicación de la red social Facebook y su influencia 
en la fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs se justifica metodológicamente 
utilizando un cuestionario en la que se recogerá información  sobre las dos variables el 
aplicativo facebook y la fidelización de clientes, luego de la aplicación del estadígrafo de 
Rho de Spearman se efectuará la contrastación de hipótesis para determinar si dichas 
variables están relacionados significativamente describiendo su contexto real tal cual son los 
hechos.  
Práctica: La presente investigación es importante porque se estudiarán como operar en la red 
social Facebook para tener mayor visibilidad en las redes sociales las cuales influirán en el 
crecimiento de ventas de la empresa Mr. Bugs, con el fin de que este estudio pueda servir 
como una herramienta para investigaciones futuras en las que se propongan nuevos procesos 
para la mejora metodológica, practica, económica y social de otras empresas. 
 
A continuación, las hipótesis del estudio; 
La Hipótesis general 
El uso de la red social Facebook está relacionada con la fidelización de clientes de la 
sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019 
 
Luego hablamos de las hipótesis especificas 







La productividad está relacionada con la fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, 
Comas 2019. 
 
La velocidad está relacionada con la Fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, 
Comas 2019. 
 
La versatilidad está relacionada con la Fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, 
Comas 2019. 
 
La oportunidad está relacionada con la Fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, 
Comas 2019. 
 
La rentabilidad está relacionada con la Fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, 
Comas 2019. 
 
La interactividad está relacionada con la Fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, 
Comas 2019. 
 
A continuación, hablaremos de nuestro objetivo general; 
Determinar la relación entre el uso de la red social Facebook y la fidelización de clientes de 
la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019 
 
Y a continuación nuestros objetivos específicos 
Determinar la relación que hay entre la visibilidad en la red social facebook y la fidelización 
de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019. 
 
Determinar la relación que hay entre la productividad en la red social facebook y la 
fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019. 
 
Determinar la relación que hay entre la velocidad en la red social facebook y la fidelización 






Determinar la relación que hay entre la versatilidad en la red social facebook y la fidelización 
de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019. 
 
Determinar la relación que hay entre la oportunidad en la red social facebook y la fidelización 
de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019. 
 
Determinar la relación que hay entre la rentabilidad en la red social facebook y la fidelización 
de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019 
 
Determinar la relación que hay entre la interactividad en la red social facebook y la 






















































2.1. Diseño de Investigación.  
 
2.1.1 Enfoque cuantitativo 
Segùn Hernàndez et al., (2014), el estudio tiene enfoque cuantitativo, si utiliza el anàlisis 
estadìstico para procesar los datos recogidos.  
En el estudio se aplicó el estadígrafo Rho de Spearman para el análisis estadístico.  
2.1.2 De tipo aplicada  
Hernández at al., (2014), indican que “la investigación aplicada, busca solucionar problemas 
prácticos”. La investigación es aplicada en tanto busca describir que las variables no son 
independientes sino están relacionadas. La presente investigación es aplicada porque utiliza 
los conocimientos para con ello plantear la solución del problema. 
 
2.1.3 De diseño no experimental 
El estudio observacional, es de diseño no experimental, porque se realiza sin intervenir en 
las variables (Hernández et al., 2014). Es la observación de los fenómenos en su contexto 
natural, después de ocurrido los hechos. 
 
2.1.4 De corte transversal  
Hernández et al., (2014), sostienen es transversal si se recoge datos en un único momento, 
para describir variables, y analizar su correlación. 
La investigación se realizó en un mismo tiempo y espacio, teniendo como propósito analizar 
si las variables son independientes o están relacionadas. 
 
2.1.5 Nivel correlacional 
El trabajo de investigaciòn es de nivel correlacional, porque compara, dos variables 
estableciendo si son independientes o estàn relacionadas (Hernández et al., 201), p.93) 
Método hipotético deductivo 
Bernal (2010) Señala que partiendo de las proposiciones lógicas o hipótesis busca refutarlas 






La presente investigación aplica el método hipotético deductivo debido a que es a partir de 
la hipótesis o supuestos que posteriormente serán comprobados.  
 
2.2. Operacionalización de las variables 
Tabla 1 
 
Cuadro de operacionalización de las variables 
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Facebook es 















Para medir la 
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Velocidad Inmediatez de 
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Oportunidad Ampliación de 
clientes 
7 
Rentabilidad Costo gratuito  8 
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Grado de contribución      1 Ordinal  
Tipo de cliente  2 
Potencial de crecimiento  3 






Nivel de fiabilidad  5 
Nivel de capacidad de 
respuesta 
6 
Grado de accesibilidad 7 
Nivel de cortesía  8 
Nivel de comunicación  9 
Nivel de seguridad 10 











Engagement temporal 14 
 
2.3. Población y muestra 
2.3.1 Población 
Es la totalidad de objetos, sujetos del estudio; en el estudio censal se considera la misma 
cantidad como muestra, porque la población es pequeña, si es posible medirla a la totalidad.  
(Tamayo, 2012, p. 180) 
 
La población de estudio, está constituido por 30 clientes que tienen una frecuencia de visita 
de 1 a 2 veces por semana y su ticket de compra es bajo en  la sangucheria Mr. Bugs 
 
Totalidad del fenómeno de estudio Cantidad finita 
Clientes de la sangucheria Mr. Bugs                   30 
 
2.3.2 Muestra 
Es un subconjunto representativo de la población, considerando el margen de error al 
determinar el tamaño de la muestra. (Tamayo, 2012, p. 185) 
 
2.3.2.1 Muestra censal  
El investigador calcula el tamaño muestral o unidades de análisis, de las que obtendrá datos 
para el análisis estadístico, para comparar las variables y establecer si son independientes o 
están relacionadas y se extrapola a la población que se investiga. (Tamayo, 2012, p. 181).  
El muestreo, es intencional y criterial, consideramos a la totalidad de los clientes de la 
sangucheria Mr. bugs, es una población pequeña por lo que se considerará la totalidad en la 
muestra.  
2.3.2.2 Criterios de inclusión. 
Se incluye a la totalidad de informantes, que son los clientes fijos. 
2.3.2.2 Criterios de Exclusión. 
Se excluye a todos los que no son clientes fijos (eventuales) de la sangucheria Mr. Bugs del 






2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnica: Encuesta 
Urbano (2014), sostiene “la encuesta es el recojo de la información más relevante haciendo 
uso oportuno de un instrumento llamado cuestionario”. 
Se encuestó, aplicando el cuestionario validado y confiable, para fijar contacto con las 
unidades de observación los cuales son los clientes fijos que concurren a la sangucheria Mr. 
Bugs,. 
2.4.2 Instrumento: Cuestionario 
Para el presente estudio se llegó a utilizar el instrumento- cuestionario el cual consta de 19 
ítems y la escala a emplear es ordinal- Likert, dicho instrumento fue validado por 3 expertos 
de la facultad de Administración, de igual manera se le aplicó la prueba de confiabilidad del 
Alfa de Cronbach. 
En el cuestionario, se concreta la técnica de observación, en datos esenciales del objeto de 
estudio (Tamayo, 2012, p. 190). 
Los instrumentos (cuestionarios), es de elaboración propia sobre Red social facebook tiene 
siete dimensiones y 11 preguntas o ítems con escala Likert de valoración: Nunca =1, Pocas 
veces =2, Algunas Veces =3, Casi siempre =4 y Siempre =5. Para fidelización de clientes el 
cuestionario consta de dos dimensiones y 13 ítems con escala de valoración Likert:  
Nunca=1, Pocas veces=2, Algunas Veces=3, Casi siempre=4 y Siempre=5.  
 
2.4.2.1 Validez y confiabilidad  
Tabla 2 
Validación por expertos 
Expertos Decisión  
Arteta Serrano Rómel Aplicable 
Acuña Valencia Humberto Aplicable 
Cojal Loli Bernardo Aplicable 
Fuente. Certificados de Validez de los expertos 
Validez de contenido 
Es el grado de validez de contenido de un instrumento que mide la variable que se pretende 





Los dos instrumentos han sido validados por tres expertos docentes de la Universidad César 
Vallejo cuyo dictamen ha sido de aplicable porque reúne todos los requisitos. 
 
Prueba de confiabilidad  
Es el grado de confiabilidad de un instrumento, que al aplicarlo repetidamente a la misma  
muestra, produce resultados iguales, (Hernández et al., 2014, p. 200). 
La prueba de confiabilidad se realizó después de haber aplicado los cuestionarios a 30 
clientes, mediante el estadígrafo Alfa de Cronbach, los resultado son: 
 
Variable 1: Red Social Facebook 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,813 11 
 
Variable 2: Fidelización de Clientes 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0,741 13 
 
Según la escala el cuestionario de red social facebook tiene un alfa de Cronbach de 0,813 
tiene fuerte confiabilidad y el cuestionario de fidelización de clientes tiene 0,741 es decir 
moderada confiabilidad según la escala. 
 
2.5. Método de análisis de datos 
En el análisis de datos, se utilizó el estadígrafo Rho de Spearman, la presentación de los 
resultados es mediante tablas y figuras, cuyos valores permitieron realizar las inferencias en 
el proceso de contrastación de las hipótesis. Si el valor de p= < α=0,05 se rechaza la H0 y se 
acepta la Hi ; el valor de  Rho= X, se determina el nivel de relación entre las variables  
 
Grados de correlación de Rho de Spearman: coeficiente r (interpretación)  
Correlación positiva Correlación  Correlación Negativa o inversa 





Fuente. Hernández, et al., (2014) 
 
2.6. Aspectos éticos 
En el presente trabajo de investigación se consideró los aspectos éticos siguientes:   Se 
recolectó datos a través de encuestas realizados a todos los clientes fijos, que compran de 
manera permanente que son 30; a nuestros participantes en la encuesta se les pidió el 
consentimiento confirmado, garantizándoles confidencialidad, con absoluta reserva de 
identidad de los clientes, tan solo de uso académico en la investigación y para mejorar los 
servicios en la sanguchería Mr. Bugs de Comas; se ha respetado la autoría de los libros, 



































































3.2. Estadísticos descriptivos de la visibilidad  
Figura 2 














Según el indicador de la visibilidad del acceso a su perfil de facebook de los clientes de la 
sanguchería manifiestan que el 43% siempre acceden a su perfil de facebook. 
3.3. Estadísticos descriptivos de la productividad  
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¿Cuantas veces al día accedes a tu perfil de facebook?
VISIBILIDAD



















0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
¿Cuando frecuenta una sangucheria su ticket
promedio de compra ya lo tiene decidido?
¿Al ver el perfil de facebook esta convencido de
comprar sus productos?
¿Al frecuentar una sangucheria cuestiona los precios?
¿Al frecuentar una sangucheria cuestiona la falta de
higiene al elaborar los productos?
¿Esta de acuerdo que se presenten promociones de
precios?
PRODUCTIVIDAD





Teniendo en cuenta los indicadores de la productividad en el uso de la red social facebook 
los clientes manifiestan que el 77% siempre toman en cuenta las promociones de precio 
para decidir su compra; el 63% siempre cuestionan la falta de higiene en la elaboración de 
productos; el 43% casi nunca cuestionan los precios; el 47% casi siempre deciden su 
comprar al ver el perfil del facebook y finalmente el 40% casi siempre ya tienen definido 
su ticket de compra.  






Los indicadores de la velocidad en el uso de la red social de facebook, los clientes 
encuestados el 37% manifiestan que casi siempre les incomoda esperar la recepción del 
producto solicitado de lo que se infiere que los clientes son exigentes en la atención rápida 
no son de esperar, por lo tanto, la sanguchería debe ser eficientes y eficaz en la entrega de 
los productos. 





0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
¿Le incomoda esperar la recepción del producto
solicitado?
VELOCIDAD







Según el indicador de la versatilidad en el uso de la red social de facebook, de los clientes 
encuestados el 67% manifiestan que siempre están de acuerdo que el perfil de facebook se 
renove constantemente, se exprese la versatilidad en la presentación de los productos, las 
promociones y los precios. 






El indicador de la oportunidad en el uso de la red social facebook, en los clientes encuestados 
el 37% manifiestan que a veces recomiendan a sus amigos la visita al perfil facebook de la 
sanguchería, de lo cual podemos inferir que no están plenamente convencidos que la 
sanguchería es recomendable como muy buena por sus precios y la calidad de los productos. 
3%3% 27% 67%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Esta de acuerdo que el perfil de facebook sea
renovado constantemente
Versatilidad
Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
3% 37% 27% 33%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
¿Recomienda a sus amigos la visita al perfil de
facebook de una sangucheria?
OPORTUNIDAD











Según el indicador de la rentabilidad en el uso de la red social facebook, de los clientes 
encuestados el 40% manifiestan que casi siempre la página facebook les ofrece la 
información requerida para decidir su compra, de lo que podemos inferir que la página de 
facebook de la sanguchería no es tan influyente como para decidir su compra, y generarle 
mayor rentabilidad. 
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
¿La pagina de facebook le ofrece la información
requerida?
RENTABILIDAD
Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
3% 23% 40% 33%
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¿A menudo comparte experiencias de visitas a
sangucherias mediante el facebook?
INTERACTIVIDAD






El indicador de la interactividad en el uso de la red social facebook según los encuestados el 
40% manifiesta que casi siempre a menudo comparten experiencias de visitas a sangucherias 
mediante el facebook, de lo que podemos inferir que los clientes son muy interactivos lo cual 
se puede usar para lograr comunicación con nuevos potenciales clientes para la sanguchería. 
 
3.10. Estadísticos descriptivos de la carterización del cliente 
Figura 9 




Según los indicadores de la carterización del cliente en la fidelización de clientes, los clientes 
encuestados el 40% manifiestan que casi siempre al buscar sangucherías exploran precios; 
el 47% casi siempre van a un lugar conocido; el 53% casi siempre lo hacen acompañado; el 
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¿Su presupuesto de compra al frecuentar una
sangucheria es constante?
¿Su presupuesto de compra al frecuentar una
sangucheria es de vez en cuando?
¿Frecuenta diariamente una sangucheria?
¿Al frecuentar una sangucheria lo hace acompañado?
¿Cuando necesita buscar un sanguche va a un lugar
conocido?
¿Cuando necesita buscar un sanguche explora
precios?





sanguchería lo hacen de vez en cuando; el 40% casi siempre llevan un presupuesto constante 
al visitar una sanguchería, de lo que podemos inferir que los clientes que visitan la página 
facebook de la sanguchería pueden ser fidelizados 
 
3.11. Estadísticos descriptivos de las herramientas de fidelización  
Figura 10 




Los indicadores de las herramientas de fidelización del cliente, en la encuesta los clientes  





























0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
¿Al recibir el producto de una sangucheria exiges la
calidad de lo ofertado?
¿Si el producto solicitado no es de su agrado lo
devuelve?
¿Cuándo te provoca un sanguche acudes a tu lugar
favorito sin importar la distancia?
¿Es importante para usted la cordialidad en una
sangucheria?
¿Es importante para usted que la carta de productos
tenga un lenguaje comprensible?
¿Es sinónimo de seguridad para usted la existencia de
una video cámara y vigilancia en una sangucheria?
¿Tiene mucha importancia para usted la presentación
del local y los trabajadores?
HERRAMIENTAS DE FIDELIZACIÓN





trabajadores para elegir una sanguchería; el 50% siempre tiene en cuenta la seguridad de la 
sanguchería para elegirla; el 60% siempre toma en cuenta el lenguaje de la cartilla de 
productos; el 60% casi siempre toman en cuenta la cordialidad en el trato a los clientes en la 
atención; el 57% siempre toman en cuenta su lugar favorito sin importar la distancia; el 60% 
siempre devuelven un producto si no es de su agrado; el 63% siempre exige buena calidad 
de los productos.  
 
3.12. Estadísticos descriptivos del engagement con el cliente 
Figura 10 




Según los indicadores del engagement con el cliente para la fidelización del cliente en las 
encuestas los clientes el 47% siempre manifiestan que esa empatía con el cliente de parte de 
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¿Al frecuentar una sangucheria lo emociona a usted
un buen producto?
¿Frecuenta usted la misma sangucheria cuando es
bien atendido?
¿El vínculo que lo une a Mr. Bugs es sólo por
accesibilidad y tiempo, si tuviera, otra opción, iría a
otro lugar?
El vínculo con la sanguchería Mr. Bugs es a largo plazo,
es decir no tiene pensado dejar de consumir  en el
corto plazo?
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por el tiempo si no iría a otro lugar; el 27% casi siempre acceden a la sanguchería porque 
atienden bien; el 30% accede por que ofrecen buen producto eso les emociona. 
3.13. Prueba de hipótesis 
3.10.1 Hipótesis general: 
Hi: El uso de la red social Facebook está relacionado con la fidelización de clientes de la 
sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019 
H0: El uso de la red social Facebook no está relacionado con la fidelización de clientes de 
la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019 
Tabla 17 
Correlaciones entre red social facebook y fidelización de clientes 









Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 30 30 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 17, se representa que el uso de la red social facebook está relacionado con la 
fidelización de clientes con un r = 0.792 lo cual indicó una correlación positiva alta entre 
las variables y p = 0.000 < α=0.01 de significancia bilateral, por lo tanto, se toma la 






3.10.2 Hipótesis específica 1: 
Hi: La visibilidad está relacionada con la fidelización de clientes de la sangucheria Mr. 
Bugs. 
H0: La visibilidad no está relacionada con la fidelización de clientes de la sangucheria Mr. 
Bugs 
Tabla 18.  







Visibilidad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,437* 
Sig. (bilateral) . ,016 
N 30 30 





  Sig. (bilateral) ,016 . 
  N 30 30 
 
En la tabla 18, se observa que la visibilidad está relacionada con la fidelización de clientes 
con un r = 0.437 lo cual indica una correlación positiva moderada entre las variables y el 
valor de p = 0.016 es < α=0.05 de significancia bilateral con un nivel de confiabilidad del 












3.10.3 Hipótesis específica 2: 
Hi: La productividad está relacionada con la Fidelización de clientes de la sangucheria Mr. 
Bugs 
H0: La productividad no está relacionada con la Fidelización de clientes de la sangucheria 
Mr. Bugs 
Tabla 19  







Productividad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,452* 
Sig. (bilateral) . ,012 
N 30 30 





  Sig. (bilateral) ,012 ,000 
  N 30 30 
 
En la tabla 19, se observa que la productividad está relacionada con la fidelización de 
clientes con un r = 0.452 lo cual indica una correlación positiva moderada entre las 
variables y el valor de p = 0.012 < α=0.05 de significancia bilateral con un nivel de 
confiabilidad del 95%, por lo tanto, se toma la decisión de rechazar la hipótesis nula y se 











3.10.4 Hipótesis específica 3: 
Hi: La velocidad está relacionada con la Fidelización de clientes de la sangucheria Mr. 
Bugs 












Velocidad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,380* 
Sig. (bilateral) . ,038 






Sig. (bilateral) ,038 ,000 
N 30 30 
 
En la tabla 20, se observa que la velocidad está relacionada con la fidelización de clientes 
con un r = 0.380 lo cual indicó una correlación positiva baja entre las variables y el valor 
de p = 0.038 < α=0.05 de significancia bilateral con un nivel de confiabilidad del 95%, por 











3.10.5 Hipótesis específica 4: 
Hi: La versatilidad, está relacionada con la Fidelización de clientes de la sangucheria Mr. 
Bugs. 
H0: La versatilidad, no está relacionada con la Fidelización de clientes de la sangucheria 
Mr. Bugs. 
Tabla 21 








Versatilidad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,386* 
Sig. (bilateral) . ,035 






Sig. (bilateral) ,001 ,000 
N 30 30 
 
En la tabla 21, se observa que la versatilidad está relacionada con la fidelización de clientes 
con un r = 0.386 lo cual indicó una correlación positiva baja entre las variables y el valor de  
p = 0.035 < α=0.05 de significancia bilateral con un nivel de confiabilidad del 95%, por lo 












3.10.6 Hipótesis específica 5: 
Hi: La oportunidad está relacionada con la Fidelización de clientes de la sangucheria Mr. 
Bugs.  
H0: La oportunidad no está relacionada con la Fidelización de clientes de la sangucheria 
Mr. Bugs.  
 
Tabla 22 







Oportunidad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,423* 
Sig. (bilateral) . ,020 






Sig. (bilateral) ,020 ,000 
N 30 30 
 
En la tabla 22, se observa que la oportunidad está relacionada con la fidelización de clientes 
con un r = 0.423 lo cual indicó una correlación positiva moderada entre las variables y el 
valor de p = 0.020 < α=0.05 de significancia bilateral que corresponde a un nivel de 
confiabilidad del 95%, por lo tanto, se toma la decisión de rechazar la hipótesis nula y se 










3.10.7 Hipótesis específica 6: 
 
Hi: La rentabilidad está relacionada con la Fidelización de clientes de la sangucheria Mr. 
Bugs 










Rentabilidad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,448* 
Sig. (bilateral) . ,013 






Sig. (bilateral) ,013 ,000 
N 30 30 
 
En la tabla 23, se observa que la rentabilidad está relacionada con la fidelización de 
clientes con un r = 0.448 lo cual indica una correlación positiva moderada entre las 
variables y el valor de p = 0.013 < α=0.05 de significancia bilateral con un nivel de 
confiabilidad del 95%, por lo tanto, se toma la decisión de rechazar la hipótesis nula  y se 









3.10.8 Hipótesis específica 7: 
Hi: La interactividad está relacionada con la Fidelización de clientes de la sangucheria Mr. 
Bugs. 
H0: La interactividad no está relacionada con la Fidelización de clientes de la sangucheria 
Mr. Bugs. 
Tabla 24 
 Correlaciones entre la interactividad y la fidelización de clientes 
  Interactividad Fidelización de 
clientes 
Interactividad Coeficiente de 
correlación 
,404* ,404* 
Sig. (bilateral) ,027 ,027 
N 30 30 









En la tabla 24, se identifica una relación positiva moderada y significativa entre la 
interactividad con la fidelización de clientes con un r = 0.404 lo cual indicó una correlación 
positiva moderada entre las variables y p = 0.027 < α=0.05 de significancia bilateral, por lo 






































La discusión de resultados de los logros de nuestra investigación, con los antecedentes del 
estudio, lo hacemos a partir de la hipótesis general del estudio: 
El adecuado uso de la red social Facebook se relaciona en un nivel alto (r=0.792) y muy 
significativa (p=0.000) con la fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 
2019; es decir que el uso intensivo o frecuente de la red social facebook, incrementará la 
fidelización de los clientes. Lo cual coincide con el estudio de Salas (2017) donde se prueba 
que el Marketing en las Redes Sociales influye en el Nivel de Ventas de la Empresa Santo 
Olivo S.A. en Tacna, confirma la correlación con r= 0,767 y un p=0.004, donde el marketing 
en las redes sociales influye en el nivel de ventas que implica alta fidelización de clientes. 
Así mismo, podemos hallar concordancia con el estudio de Huingo (2017donde se determina 
la relación del marketing digital en las redes sociales con la fidelización de los clientes del 
supermercado Metro de Nuevo Chimbote,  además se confirma nuestros hallazgos con el 
estudio de Salazar (2016), donde el Marketing Online se relaciona (r=0.806) con la 
fidelización del cliente en la empresa Corporación Kyosan EIRL de Chiclayo. El estudio de 
Garay (2017), sobre la “influencia entre el marketing digital están relacionados (r=0.804 y 
p=0.000) con la gestión de relaciones con los clientes (CRM) de la empresa manufacturas 
Kukuli SAC, en el emporio de Gamarra-Lima.  
Sobre la base de la hipótesis específica 1: 
Para el 43% de los clientes de la sanguchería, es accesible el perfil de facebook. Se identifica 
que la visibilidad en la red social facebook, está relacionada moderadamente (Rho de 
Spearman =0.437) haciendo viable la fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, 
Comas 2019; Es decir que la visibilidad como elemento de promoción de la red social 
facebook, genera un incremento en la fidelización con los clientes.  
Comparado con el estudio de Salas (2017) se confirma la relación entre la visibilidad en la 
red social facebook, Rho de Spearman = 0.763, resaltando que la publicidad a través de las 
redes sociales se relaciona con el incremento de ventas y la fidelización de clientes.  
 





Se puede observar que los clientes manifiestan que el 77% siempre toman en cuenta las 
promociones de precio para decidir su compra. Por otro lado, midiendo la relación, podemos 
observar e identificar una relación moderada entre la productividad en la red social facebook 
que promueve la fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019; con un 
Rho de Spearman = 0.452, es decir que los clientes siempre toman en cuenta las promociones 
de precio para decidir su compra, con ello la fidelización de clientes aumentará. 
Los resultados coinciden con el estudio de Huingo (2017) que confirma la relación entre 
productividad en la red social facebook, (Rho de Spearman = 0.452 ), confirmando que el 
uso de la herramienta de las redes sociales, es vital en la era digital para ofertar los servicios 
y productos. 
 
Sobre la base de la hipótesis específica 3: 
Para los clientes se puede observar que el 37% manifiestan que casi siempre les incomoda 
esperar la recepción del producto solicitado de lo que se infiere que los clientes son exigentes 
en la atención rápida no son de esperar, por lo tanto, la sanguchería debe ser eficientes y 
eficaz en la entrega de los productos. Por otro lado, la velocidad en el uso de la Red social 
Facebook está relacionado (Rho de Spearman = 0.380), con la fidelización de clientes de la 
sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019.  
Analizando comparativamente estos resultados con el de Ortegón (2018) confirma la 
relación entre la velocidad en la red social facebook, resaltando una mayor presencia en las 
redes sociales web 2.0 de manera más rápida en cobertura global o mundial gracias a su 
propia metodología y una gran asignación publicitaria para mayor posicionamiento global, 
supera ampliamente nuestros logros lo cual nos motiva a seguir dicha ruta. 
 
Sobre la base de la hipótesis específica 4: 
El 67% de clientes manifiestan que siempre están de acuerdo que el perfil de facebook se 
renové constantemente, se exprese la versatilidad en la presentación de los productos, las 
promociones y los precios. Por otro lado, midiendo la relación entre la versatilidad del uso 
de la red social Facebook se identifica una relación baja del Rho de Spearman =0.386, en la 





Comparando con el estudio de Sernaque y López (2015) quienes confirman la relación entre 
la versatilidad y el uso de la red social facebook, traduce nuestros hallazgos al concluir que 
las acciones de mejora como la diversificación de sus productos y el mantenimiento de los 
precios bajos y el ofertar descuentos motivan la compra de productos de esta forma fidelizan 
los clientes mediante el marketing. 
 
Sobre la base de la hipótesis específica 5: 
Se puede observar que el 95% de clientes manifiestan que la oportunidad dada por los 
clientes fijos al recomendar a sus amistades que visiten el perfil facebook (Rho de Spearman 
= 0.386) se relaciona con los logros en la Fidelización de clientes de la sangucheria Mr. 
Bugs, Comas 2019. 
Estos resultados coinciden con el estudio de Taylor (2015) quien confirma la relación entre 
la Oportunidad y el uso de la red social facebook, confirma nuestros hallazgos al confirmar 
mediante ensayos: 1° examina el efecto del esfuerzo publicitario en la satisfacción del cliente 
y sus implicaciones para el valor de la empresa logrando la fidelización de los clientes como 
efectos de una alta motivación. 
Sobre la base de la hipótesis específica 6: 
Se puede observar que el 40% de los clientes manifiestan que casi siempre la página 
facebook les ofrece la información requerida para decidir su compra, de lo que podemos 
inferir que la página de facebook de la sanguchería es tan influyente como para decidir su 
compra, y generarle mayor rentabilidad. Por otro lado, midiendo la percepción entre la 
rentabilidad en la red social Facebook se identifica una relación moderada del Rho de 
Spearman =0.0448, con la Fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019. 
El estudio de Taylor (2014) confirma la relación (Rho= 0.763) entre la rentabilidad en el 
buen manejo de la red social facebook, resaltando que la publicidad que difunde las redes 
sociales se relaciona con el incremento de ventas y la fidelización de clientes.  
 





Para los clientes el 40% de clientes manifiesta que casi siempre comparten experiencias de 
visitas a sangucherias mediante el facebook, de lo que podemos inferir que los clientes son 
muy interactivos lo cual se puede usar para lograr comunicación con nuevos potenciales 
clientes para la sanguchería. La interactividad en la red social Facebook, viabiliza la 
fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019 (Rho de Spearman =0.448). 
El estudio de Salas (2017) nos confirma la relación entre la interactividad y el uso de la red 
social facebook, (Rho de Spearman = 0.763), resaltando los hallazgos en tanto prueba que 
están relacionados la interactividad con los clientes en las redes sociales con el incremento 
















































Se determinó las conclusiones siguientes:  
Primera. En el estudio se identificó una relación positiva alta del (Rho=0.7929) entre las 
variables uso de la red social Facebook que permite la fidelización de clientes de la 
sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019, es decir que el correcto manejo de la red social 
facebook, generará un adecuado conocimiento de los clientes.  
 
Segunda. De acuerdo al estudio realizado se pudo determinar que existe una relación 
moderada (Rho=0.437) entre la visibilidad de la red social facebook que hace viable la 
fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019, es decir que teniendo en 
cuenta el indicador de la visibilidad del acceso a su perfil de facebook de los clientes de la 
sanguchería manifiestan que siempre acceden a su perfil de facebook y esto generara una 
adecuada fidelización de los clientes 
 
Tercera. Acorde con el estudio realizado se concluye: están relacionados moderadamente 
(Rho=0.452) la productividad en la Red social Facebook y promueve la fidelización de 
clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019. Es decir que siempre se toman en cuenta 
las promociones de precio para decidir su compra, casi siempre deciden su comprar al ver el 
perfil del facebook y finalmente casi siempre ya tienen definido su ticket de compra, esto 
generara una adecuada fidelización de clientes. 
 
Cuarta. En el trabajo de investigación realizado se identificó una relación baja (Rho=0.380) 
entre la velocidad de atención a través de la Red social Facebook, se es expeditivo en la 
fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019. Es decir manifiestan que 
casi siempre les incomoda esperar la recepción del producto solicitado de lo que se infiere 
que los clientes son exigentes en la atención rápida no son de esperar, por lo tanto, la 
sanguchería debe ser eficientes y eficaz en la entrega de los productos para que esto genere 






Quinta. Según la percepción de los clientes se determinó una relación baja (Rho=0.386) 
entre la versatilidad de la presentación de los productos mediante la Red social Facebook, 
generando la fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019. Es decir, 
manifiestan que siempre están de acuerdo que el perfil de facebook se renueve 
constantemente, se exprese la versatilidad en la presentación de los productos, las 
promociones y los precios y esto generara una adecuada fidelización de clientes  
 
Sexta. Según la opinión de los clientes se identificó una relación moderada (Rho=0.423) 
entre la oportunidad de recomendación que hacen los clientes fijos en la Red social 
Facebook, sobre la calidad de los productos y los precios asequibles, lo cual permitirá la 
fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019, Es decir manifiestan que 
a veces recomiendan a sus amigos la visita al perfil facebook de la sanguchería, de lo cual 
podemos inferir que no están plenamente convencidos que la sanguchería es recomendable 
como muy buena por sus precios y la calidad de los productos y esto generará fidelización 
de clientes. 
 
Séptima. Los clientes perciben que la rentabilidad está en dar la información requerida para 
decidir la compra interactuando en la Red social Facebook, de esta manera se influirá en  la 
fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019, lo que se prueba que están 
relacionados moderadamente (Rho=0.448). Es decir, los clientes manifiestan que casi 
siempre la página facebook les ofrece la información requerida para decidir su compra, de 
lo que podemos inferir que la página de facebook de la sanguchería no es tan influyente 
como para decidir su compra, y generarle mayor rentabilidad, generara fidelización de 
clientes. 
 
Octava. En el estudio se pudo determinar una relación moderada (Rho=0.404) entre la 
interactividad de los clientes en la Red social Facebook que hacen posible la fidelización de 
clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019. Es decir los clientes casi siempre a 
menudo comparten experiencias de visitas a sangucherías mediante el facebook, de lo que 





























































Se propone las recomendaciones para el gestor de la sanguchería Mr. Bugs de Comas: 
Primera. Recomendamos al gestor de la sanguchería Mr. Bugs, optimizar el uso de las redes 
sociales de facebook para la fidelización de clientes, mejorando creativamente cada  
dimensión de la variable red social facebook: visibilidad, productividad, velocidad, 
versatilidad, oportunidad, rentabilidad e interactividad. 
Segunda. Recomendamos al gestor de la sanguchería Mr. Bugs que en el uso de la red social 
facebook tenga en cuenta la visibilidad de la portada que presente de manera atractiva, 
motivadora los productos, los precios y las ofertas. 
Tercera. Recomendamos al gestor de la sanguchería Mr. Bugs que en el uso de la red social 
facebook tenga en cuenta la productividad renovando permanentemente la presentación de 
los productos, las promociones de precios, la preparación de los productos con limpieza, la 
buena presencia de los que preparan y atienden o entregan los pedidos. 
Cuarta. Recomendamos al gestor de la sanguchería Mr. Bugs que en el uso de la red social 
facebook tenga en cuenta en mejorar la velocidad para el acceso a la página del facebook 
que pueda decidir su compra, sobre todo de manera rápida en la entrega de sus pedidos, 
evitando la espera y la incomodidad de los clientes. 
Quinta. Recomendamos al gestor de la sanguchería Mr. Bugs que en el uso de la red social 
facebook tenga en cuenta la versatilidad en la oferta de productos en refrescos, mates de 
acuerdo a la estación, que no le den motivo a buscar otras sangucherías, sino ofrecerles toda 
la versatilidad de cada producto de tal manera se pueda lograr la lealtad y alta motivación 
que son la base para la fidelización de clientes. 
Sexta. Recomendamos al gestor de la sanguchería Mr. Bugs que en el uso de la red social 
facebook tenga en cuenta oportunidad de convencer al cliente de la calidad de sus productos, 
los buenos precios de tal manera puedan recomendar a sus amigos, sirviendo a la fidelización 
de clientes. 
Séptima. Recomendamos al gestor de la sanguchería Mr. Bugs que en el uso de la red social 
facebook tenga en cuenta la rentabilidad, para mejorar la comunicación capaz de influir en 
el cliente su decisión de compra y generar mayor rentabilidad de la sanguchería, para tener 






Octava. Recomendamos al gestor de la sanguchería Mr. Bugs que en el uso de la red social 
facebook tenga en cuenta la interactividad, teniendo en cuenta que la comunicación es de ida 
y vuelta, se trata de mejorar la interacción con los clientes para recibir sus percepciones, 
comentarios, y evaluaciones de los productos, precios, promociones y los precios 
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Matriz de Consistencia 
PROBLEMAS  OBJETIVOS HIPÓTESIS 
VARIABLES Y 
DIMENSIONES 
VARIABLES Y DIMENSIONES 
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL VARIABLE 1 VARIABLE 2 
¿Cómo se relaciona el uso de la red social Facebook 
y la fidelización de clientes de la sangucheria Mr. 
Bugs, Comas 2019? 
Determinar la relación entre el uso de la red social 
Facebook y la fidelización de clientes de la 
sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019 
El uso de la red social Facebook está 
relacionada con la fidelización de 
clientes de la sangucheria Mr. Bugs, 
Comas 2019 
RED SOCIAL FACEBOOK   FIDELIZACIÒN DE CLIENTES 
PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICAS DIMENSIONES:   DIMENSIONES: 
¿Qué nivel de relación hay entre la visibilidad y la 
fidelización de clientes de la sanguchería Mr. Bugs, 
Comas 2019? 
Determinar la relación que hay entre la visibilidad 
en la red social facebook y la fidelización de 
clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019. 
La visibilidad está relacionada con la 
fidelización de clientes de la sangucheria 
Mr. Bugs, Comas 2019. 
Visibilidad  
Carterización de clientes ¿Qué nivel de relación hay entre la Productividad y 
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Bugs, Comas 2019? 
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productividad en la red social facebook y la 
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Mr. Bugs, Comas 2019. Productividad 
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clientes de la sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019. 
La velocidad está relacionada con la 
Fidelización de clientes de la 
sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019. 
Velocidad 
Herramientas de fidelización 
¿Qué nivel de relación hay entre la Versatilidad y la 
fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, 
Comas 2019? 
Determinar la relación que hay entre la 
versatilidad en la red social facebook y la 
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La versatilidad está relacionada con la 
Fidelización de clientes de la 
sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019. 
Versatilidad 
¿Qué nivel de relación hay entre la oportunidad y la 
fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, 
Comas 2019? 
Determinar la relación que hay entre la 
oportunidad en la red social facebook y la 
fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, 
Comas 2019. 
La oportunidad está relacionada con la 
Fidelización de clientes de la 
sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019. 
Oportunidad 
¿Qué nivel de relación hay entre la rentabilidad y la 
fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, 
Comas 2019? 
Determinar la relación que hay entre la 
rentabilidad en la red social facebook y la 
fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, 
Comas 2019 
La rentabilidad está relacionada con la 
Fidelización de clientes de la 
sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019. 
Rentabilidad 
Engagement con el cliente 
¿Qué rel¿Qué nivel de relación hay entre la 
interactividad y la fidelización de clientes de la 
sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019? 
Determinar la relación que hay entre la 
interactividad en la red social facebook y la 
fidelización de clientes de la sangucheria Mr. Bugs, 
Comas 2019 
La interactividad está relacionada con la 
Fidelización de clientes de la 






















DISEÑO DE INVESTIGACION POBLACION Y MUESTRA MUESTRA TÉCNICA  INSTRUMENTO 
El diseño de investigación es de naturaleza no 
experimental de corte transversal. Tipo aplicada y 
de nivel correlacional. Enfoque cuantitativo. Dentro 
de este contexto toda investigación define su diseño 
en base a las hipótesis que se  desarrolla en los  
trabajos de  investigación. 
La población de la investigación está constituida 
por 30 clientes que concurren a la sangucheria 
cada 2 semanas. 
La Muestra, estará constituida por la 
totalidad de la población, siendo esta 






Cuestionario de las variables 
Cuestionario de Uso de Red Social y Fidelización de clientes” 









5 4 3 2 1 
Nº DIMENSIONES: Ítems      
 DIMENSIÓN: VISIBILIDAD      
1 ¿Cuántas veces al día accedes al perfil de Facebook de una 
sanguchería? 
5 4 3 2 1 
 DIMENSIÓN: PRODUCTIVIDAD 5 4 3 2 1 
2 ¿Cuándo frecuenta una sangucheria su ticket promedio ya lo tiene 
decidido? 
5 4 3 2 1 
3 ¿Al ver nuestro perfil de Facebook está convencido de comprar 
nuestros productos? 
5 4 3 2 1 
4 ¿Al frecuentar una sangucheria cuestiona los precios? 5 4 3 2 1 
5 ¿Al frecuentar una sanguchería cuestiona la falta de higiene al elaborar 
los productos? 
5 4 3 2 1 
 DIMENSIÓN: VELOCIDAD      
6 ¿Le incomoda esperar una respuesta frente a la consulta hecha en la 
red social? 
5 4 3 2 1 
 DIMENSIÓN: VERSATILIDAD 5 4 3 2 1 
7 ¿Está de acuerdo que el contenido de perfil de Facebook sea renovado 
constantemente? 
5 4 3 2 1 
 DIMENSIÓN: OPORTUNIDAD      
8 ¿Recomienda a sus amigos la visita al perfil de Facebook de una 
sangucheria? 
5 4 3 2 1 
 DIMENSIÓN: RENTABILIDAD 5 4 3 2 1 
9 ¿La visita al perfil de Facebook le ofrece una información de la 
sanguchería sin generarle un costo adicional? 
5 4 3 2 1 
 DIMENSIÓN: INTERACTIVIDAD      
10 ¿A menudo comparte sus experiencias de visitas a la sanguchería 
mediante Facebook? 







Fuente. Elaborado por Juan Carlos Ramírez Anaya (adaptado) 
 
 
 FIDELIZACIÒN DE CLIENTES 
Escala 









1 ¿Su presupuesto de compra al frecuentar una sangucheria es variable? 5 4 3 2 1 
2 ¿Su capacidad de gasto en la sanguchería se incrementa cada vez que 
acude, por la gran variedad de productos ofertados? 
5 4 3 2 1 
3 ¿Frecuenta diariamente una sangucheria? 5 4 3 2 1 
4 ¿Al frecuentar una sanguchería lo hace acompañado?      
5 ¿Cuándo necesita consumir un sándwich va a Mr. Bugs, como primera 
opción de compra? 
5 4 3 2 1 
 DIMENSIÓN: HERRAMIENTAS DE FIDELIZACIÒN  5 4 3 2 1 
6 ¿Al recibir el producto de una sangucheria exiges la calidad de lo 
ofertado? 
5 4 3 2 1 
7 ¿Si el producto no es de su agrado lo devuelve? 5 4 3 2 1 
8 ¿Cuándo te provoca un sándwich acudes a tu lugar favorito sin 
importar la distancia? 
     
9 ¿Es importante para usted la cordialidad en una sanguchería? 5 4 3 2 1 
10 ¿Es importante para usted que la carta de productos tenga un lenguaje 
comprensible? 
5 4 3 2 1 
11 ¿Es sinónimo de seguridad para usted la existencia de un video cámara 
y vigilancia en una sangucheria? 
5 4 3 2 1 
12 ¿Tiene mucha importancia para usted la presentación del local y los 
trabajadores? 
5 4 3 2 1 
 DIMENSIÓN: ENGAGEMENT CON EL CLIENTE      
13 ¿Al frecuentar una sangucheria lo emociona a usted un buen producto? 5 4 3 2 1 
14 ¿Frecuenta usted la misma sangucheria cuando es bien atendido? 5 4 3 2 1 
15 ¿El vínculo que lo une a Mr. Bugs es sólo por accesibilidad y tiempo, 
si tuviera, otra opción, iría a otro lugar? 
5 4 3 2 1 
16 ¿El vínculo con la sanguchería Mr. Bugs es a largo plazo, es decir no 
tiene pensado dejar de consumir en el corto plazo? 
5 4 3 2 1 
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